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реклами, доцільним буде перейти до аналізу підходів оцінки ефективності 
реклами. У теорії маркетингу розрізняють поняття економічної та 
комунікативної ефективності реклами, таким чином виділено економічний і 
комунікаційний підхід [ 3, с. 15]. 
Економічна ефективність реклами може визначатись співвідношенням 
між результатом, отриманим від реклами, і величиною затрат на проведення 
рекламних заходів за фіксований відрізок часу. 
Для оцінювання комунікаційної ефективності взагалі найчастіше 
користуються виміром звернень цільової аудиторії у відповідь на рекламне 
повідомлення. За допомогою цього критерію можна виділяти безпосередньо 
рекламну дію на цільову аудиторію, оскільки, наприклад, об’єм продажів 
залежить від безлічі інших не рекламних чинників [4, с. 126]. Також існують 
комунікаційні показники, які побічно зв’язані зі збільшенням об’ємів продажу: 
це рівень популярності торговельної марки, позитивне відношенні до товару і 
фірми, збільшення кількості людей, що знають слогани і образи в рекламі.  
Складність такого підходу полягає в тому, що всі вище перелічені 
показники тісно пов’язані з відчуттями споживачів, які мають тенденцію до 
частої зміни. 
 Можемо побачити, що кожен з представлених методів є дієвим для 
конкретного об’єкта, але якщо говорити про підприємство в цілому, то на 
основі окремих даних неможливо однозначно сказати на скільки ж виявилася 
ефективною рекламна діяльність. 
Таким чином, можна зробити висновок, що ефективне управління 
рекламною діяльністю – це цілеспрямована дія на об'єкт за допомогою різних 
важелів, методів і стимулів упродовж тривалого безперервного процесу, що 
охоплює всі елементи системи управління рекламною діяльністю, а також усі 
чинники, які впливають на ефективність рекламних заходів. 
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Впровадження системи управління споживчим капіталом вимагає 
реформування та удосконалення систем людського та структурного капіталів 
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як інших складових інтелектуального капіталу. Виходячи з цього виникає 
необхідність проаналізувати перешкоди, з якими можуть зіткнутися 
підприємства у процесі взаємодії з факторами внутрішнього та зовнішнього 
середовищ господарювання. З урахуванням цього автором було визначено 
основні проблеми запровадження системи управління споживчим капіталом 






· небажання та неготовність 
працівників переходити до нової 
концепції управління, змінювати 
існуючі принципи роботи;
· нерозуміння керівництвом 
необхідності змін та переходу до 
нової концепції управління на 
своєму підприємстві;
· недосконалість організаційної 
структури для впровадження 
нової системи управління
Процеси:
· недосконалість існуючих або 
відсутність необхідних бізнес-
процесів;
· відсутність бази даних про 
зовнішнє середовище та 




· низький рівень інформатизації 
бізнес-процесів;




· низький рівень автоматизації бізнес-процесів;
· недостатній рівень технічного оснащення підприємства
· відсутність необхідного спеціального програмного забезпечення на 
підприємстві;
· небажання керівництва вкладати кошти в комп’ютерну техніку та 
програмне забезпечення;



































































































































































































































Рис. 1 – Авторська систематизація проблем впровадження системи 
управління споживчим капіталом на вітчизняних підприємствах 
 
Виявлені проблеми згруповані за такими елементами як персонал, 
процеси та технології, що відповідають структурним елементами 
інтелектуального капіталу, на основі яких формується споживчим капітал, 
який відповідає за взаємодію із зовнішнім середовищем.  
 
 
